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摘要 : 


【 目的 】 通过 挖掘 电子 商务 平台 宛 杂 的 在 线 评论 信息 ， 对 消费 者 品牌 转换 意向 进行 模糊 计算 和 类 型 划分 。 


【方法 】 以 品牌 转换 意向 模型 为 基础 构建 在 线 评 论 的 模糊 情感 词典 , 通过 对 模糊 情感 词典 的 加 工 和 整理 , 使 用 模 
糊 数 学 方法 并 制定 模糊 推理 规则 , 计算 产品 的 品牌 转换 意向 和 转换 类 型 。[ 结果 】 可 以 有 效 地 抽取 出 在 线 评论 中 
的 模糊 情感 词 , 实现 了 品牌 转换 意向 的 模糊 计算 归 类 。[ 局 限 】 模糊 情感 词典 构建 规则 复杂 , 后 期 需要 人 工 识别 
与 分 类 , 较为 费时 费力 。[ 结论 】 提 出 的 在 线 评论 用 户 品牌 转换 意向 计算 方法 得 到 了 较 好 的 实验 检验 效果 ,可 为 


在 线 产品 的 品牌 营销 和 预警 提供 信息 决策 。 
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随 着 Web2.0 时 代 的 到 来 ,很 多 购物 网 站 (如 淘宝 
网 、 京 东 网 、 当 当 网 、 凡 客 诚 品 等 ) 都 建立 了 线 上 评论 
系统 ,以 便 消 费 者 在 电子 商务 网 站 平台 上 发 布 对 所 购 
产品 或 服务 的 评论 信息 , 形成 了 以 互联 网 为 产生 和 传 
播 平台 的 品牌 口碑 。 根 据 CNNIC《2014 年 中 国 网 络 购 
物 市 场 研究 报告 》 显 示 , 71.1% 的 用 户 认 为 产品 的 口碑 
是 影响 网 络 消费 者 决策 的 最 主要 因素 , 43% 的 用 户 认 
为 “在 线 评 价 ” 因 素 是 影响 产品 口碑 ， 进而 影响 消费 者 
决策 的 重要 依据 丫 。 网 络 消费 者 在 购买 产品 之 前 会 上 
网 浏览 、 查 询 、 对 比 其 他 网 友 对 该 产品 的 评论 信息 , 在 
线 评论 对 消费 者 的 品牌 态度 和 购买 决策 都 有 很 大 的 影 
响 握 。 从 在 线 评 论 中 能 够 分 析 用 户 的 消费 体验 和 品牌 
认 知 ,通过 挖掘 用 户 在 商务 网 站 上 评论 的 文本 信息 ， 
可 以 分 析 和 预测 用 户 品 牌 转换 意向 。 用 户 的 品牌 转换 
会 对 生产 商 的 品牌 形象 、 品 牌 口碑 及 品牌 名 誉 产生 负 
面 效应 ， 进而 对 经 营 绩效 以 及 市 场 的 占有 率 造成 不 利 


了 中 


影响 。 通 过 挖掘 互联 网 上 消费 者 关于 商品 评论 的 文本 
言 息 , 分 析 消 费 者 转换 其 品牌 的 原因 ， 归纳 转换 类 型 ， 
采取 相应 的 营销 策略 ， 有 利于 企业 有 效 规 避 品 牌 转换 
和 用 户 流失 。 
2 研究 述评 

商品 在 线 评论 的 相关 研究 已 有 诸多 学 者 关注 , 但 
大 多 数 是 通过 各 种 数据 挖掘 方法 和 计量 算法 对 网 络 评 
论 的 有 用 性 排序 和 垃圾 评论 甄别 进行 归纳 性 分 析 吕 ， 
而 关于 在 线 评论 用 户 品 牌 转换 意向 的 定量 推理 计算 还 
有 待 深 入 研究 。 目 前 对 在 线 评论 品牌 转换 意向 方面 的 
相关 研究 主要 从 以 下 两 方面 展开 

(1) 发 现在 线 评论 品牌 转换 意向 的 内 容 和 因素 研 
究 。Dellarocas 等 外 发 现 虽然 评论 数量 对 品牌 口碑 传播 
有 显著 的 正 向 影响 , 但 消费 者 对 特定 商品 的 品牌 转换 
意向 主要 受 商 品 在 线 评 论 内 容 深 度 的 影响 ，Rose 等 中 
指出 网 络 消费 者 的 购物 体验 与 满意 感 和 信任 度 关系 密 
切 , 这 两 方面 因素 显著 影响 消费 者 的 重 购 意 向 和 重 购 
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行为 ， 从 而 得 知 满意 感 和 信任 度 是 影响 网 络 消费 者 品 
牌 转换 意向 的 决定 性 因素 。 钱 颖 等 四 研究 转移 成 本 对 
品牌 忠诚 度 的 作用 得 出 结论 , 转移 成 本 既 可 以 直接 影 
响 用 户 的 品牌 转换 意向 , 也 可 以 作为 调节 变量 或 中 介 
变量 间接 影响 用 户 的 品牌 选择 。 这 些 研究 注重 在 线 评 
论 内 容 和 影响 因素 的 归纳 性 分 析 , 忽略 了 情感 词 依赖 
和 语 境 特征 , 也 忽略 了 评论 语句 不 同情 感 等 级 对 品牌 
转换 意向 的 影响 。 

(2) 挖掘 在 线 评论 用 户 品 牌 转换 意向 的 情感 与 感 
知 。Mudambi 等 上 将 搜索 型 与 体验 型 商品 进行 比较 发 
现 , 获取 信息 的 感知 成 本 和 对 信息 的 理解 差异 会 影响 
消费 者 的 购买 决策 ; 郝 媛 姐 € 等 外 验证 了 在 线 评论 的 正 、 
负 情 感 倾向 能 够 直接 影响 用 户 的 选 购 意 向 , 而 负 人 情感 
评论 对 品牌 选择 的 有 用 性 更 强 ; 那 日 萨 等 中 基于 模糊 
数学 算法 , 结合 情感 语句 的 语法 分 析 , 给 出 消费 者 的 
品牌 情感 态度 。 宋 爽 等 上 通过 对 网 络 消费 者 在 线 评论 
的 语义 分 析 , 总 结 模糊 情感 词 和 构建 品牌 转换 意向 推 
理 规 则 ,推理 出 消费 者 品牌 转换 意向 与 转换 类 型 。 这 
些 方法 能 够 较 好 地 发 现 用 户 情 感 倾向 ， 并 能 够 通过 模 
型 、 算 法 得 到 用 户 对 相应 品牌 的 转换 意向 。 但 语义 情 
感 词 划分 规则 不 同 、 词 典 匹 配 算法 不 同 、 推 理 计算 方 
式 不 同 对 结果 的 准确 性 有 较 大 影响 。 因 此 , 在 评论 的 
语义 挖掘 中 , 确定 品牌 转换 意向 影响 因素 模型 是 研究 
基础 , 语 料 情感 词典 的 提取 和 计算 是 分 析 准 确 性 的 
关键 。 

基于 此 , 本 文通 过 对 消费 者 在 线 评论 的 提取 和 情 
感 词典 的 归纳 , 构建 用 户 品 牌 转换 意向 模型 和 计算 方 
法 , 推理 计算 出 用 户 品 牌 转换 意向 及 其 类 型 并 进行 有 
效 性 验证 ,为 网 络 口 碑 分 析 者 在 线 监 测 消费 者 品牌 转 
换 意向 提供 辅助 。 本 文 的 创新 之 处 主要 有 以 下 两 点 : 

(1) 改进 信息 系统 持续 使 用 模型 (Expectation 
Confirmation Model of IS Continuance, ECM-ISC) 对 用 
户 品牌 转换 意向 进行 模型 构建 ， 从 期 望 确认 、 感 知 因 
素 、 促 成 因素 和 满意 度 4 方面 挖掘 在 线 评论 语 料 情 感 
词典 , 改进 了 传统 因素 法 构建 情感 词典 的 主观 性 和 
片面 性 。 

(2) 采用 模糊 计算 分 类 方法 对 在 线 评 论 类 型 进行 
软化 分 ， 弥补 了 贝 叶 斯 分 类 算法 、 决 策 树 分 类 算法 、 
人 工 神经 网 络 方法 等 经 典 分 类 方法 对 事物 类 别 的 硬性 
划分 不 能 明确 客观 事物 及 其 类 别 的 缺点 。 
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3 ”模型 构建 及 模糊 计算 


3.1 用 户 品牌 转换 意向 模型 构建 

消费 者 对 网 购 产 品 的 使 用 经 历 和 服务 感知 是 品 
转换 的 前 因 , 通常 用 消费 者 满意 度 指数 来 测度 用 户 品 
牌 转换 意向 , 但 在 线 评论 为 满意 的 评价 中 , 依然 有 诸 
多 消费 者 选择 转换 品牌 意向 ,， 因此 , 仪 从 满意 度 角度 
研究 用 户 品 牌 转换 意向 存在 一 定 片面 性 。 众 所 周知 ， 
消费 者 的 品牌 转换 即 是 持续 使 用 意向 的 转变 ,因此 ， 
消费 者 品牌 转换 意向 可 以 通过 用 户 持续 使 用 意向 来 度 
量 。 对 于 持续 使 用 意向 方面 的 测量 , Bhattacherjee 等 
提出 了 信息 系统 持续 使 用 模型 (ECM-ISC), 根据 
ECM-ISC 修改 后 的 品牌 转换 意 问 模型 如 图 1 所 示 : 


语义 rd 模糊 
六 吕 感知 因素 Ne 
全 HD | 4 E 理 
"0 分 析 推理 | 吓 
评论 促成 因素 


满意 度 
图 1 品牌 转换 意向 模型 


其 中 , 期 望 确认 是 消费 者 在 购物 前 后 对 该 产品 的 
预期 与 实际 感知 之 间 的 匹配 程度 ,被 认为 是 对 持续 使 
用 意愿 最 直接 、 正 向 的 影响 ; 感知 因素 包括 感知 质量 、 
感知 价值 和 感知 服务 , 一 直 以 来 被 看 作用 户 持 续 使 用 
的 重要 前 因 ; 促成 因素 指 受 其 他 诱惑 性 因素 的 刺激 选 
择 是 否 持续 使 用 , 包括 其 替代 品牌 的 产品 促销 、 产 品 
更 新 等 , 是 消费 者 持续 使 用 意愿 的 外 部 因素 ; 满意 度 
则 是 品牌 持续 使 用 的 基础 ， 是 综合 使 用 后 的 整体 情感 
评价 。 

本 文 以 改进 的 持续 使 用 模型 ECM-ISC 为 基本 理 
论 参考 依据 ,对 消费 者 在 线 评 论 的 转换 意向 进行 探讨 ， 
推理 分 析 与 实验 验证 的 研究 思路 和 过 程 如 图 2 所 示 。 

在 使 用 该 模型 研究 方法 的 过 程 中 , 研究 准确 性 与 
科学 性 的 关键 有 以 下 两 点 : 

(1) 商品 在 线 评论 模糊 情感 词典 的 构建 。 删 除 重 
复评 论 和 垃圾 评论 后 提取 的 情感 词 是 有 效 情感 分 析 的 
基础 , 模糊 情感 词典 能 有 效 对 评论 属性 和 情感 极 性 进 
行 归 类 。 

(2) 用 户 品牌 转换 意向 的 模糊 计算 。 在 线 商品 信 
息 和 服务 属性 都 反映 在 消费 者 的 在 线 评论 中 , 通过 科 
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图 2 研究 方法 与 流程 示意 图 


学 的 计量 算法 对 所 有 评论 的 有 效 信息 充分 测算 和 评 
估 , 是 研究 科学 性 和 持续 性 的 基础 。 
3.2 ”商品 在 线 评论 模糊 情感 词典 构建 

模糊 情感 词典 包括 基础 情感 词典 和 扩展 情感 词 
典 。 基 础 情感 词典 采用 中 国 知 网 HowNet 情 感 词典 中 
和 中 国 台湾 大 学 情感 极 性 词典 03。 扩 展 词 典 包括 动态 
情感 词典 、 价 值 评价 词典 和 情感 修饰 词典 ， 另 外 基于 
在 线 评 论语 义 复杂 性 的 特点 , 结合 网 络 情感 词 和 购物 
情感 词 ， 总 共 筛 选 出 约 1 600 个 扩展 情感 词汇 。 扩 展 情 
感 词 的 构建 方式 和 算法 如 下 : 

(1) 动态 情感 词典 

动态 情感 词 是 指 具 有 改变 短语 情感 倾向 的 动态 
词 ， 即 被 修饰 的 情感 词语 目标 改变 时 ， 其 情感 态度 也 
会 发 生变 化 的 情感 词 。 动 态 情感 词 所 修饰 的 目标 词 决 
定 其 情感 倾向 。 例 如 : 情感 词 “ 快 ” 在 “物流 快 ? 和 “ 运 
行 快 ” 的 评论 中 表示 认同 、 哆 赏 的 襄 义 态度 ， 然 而 在 相 
同 的 目标 评论 词 “ 耗 电 快 ”中 则 表现 的 是 贬义 倾向 。 动 态 
情感 词典 规范 新 的 动态 极 性 计算 标准 , 将 评价 对 象 和 
动态 情感 词 看 作 一 个 整体 ,以 期 获得 更 高 的 准确 率 。 

首先 , 统计 出 的 动态 情感 词 集合 用 DE 表示 。 根 据 
情感 倾向 的 误 、 几 属性 , 讲义 属性 词 用 正 向 动态 集合 


等 动态 词组 成 。 它 们 之 间 满 足 如 下 关系 : 


PDENMNNDE=® 
PDEU NDE=DE 
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其 次 , 对 于 主题 词 的 情感 倾向 值 和 极 性 值 分 别 用 
P. 和 I 表示 , t 的 动态 情感 倾向 值 (Pi, I) 采 用 基于 点 互信 
息 的 情感 倾向 算法 SO-PMI 进 行 计算 , 动态 情感 词 与 
情感 极 性 搭配 的 计算 规则 如 下 : 

P=P.,,I=1I P, #0H wePDE 
Dynamic Polariry (®,t)=1P=-P,I=I: P.*0HoweNDE (2) 
P=0,I=0 others 

定义 P。、I。 为 主题 词 t 的 情感 倾向 与 极 性 值 , 由 公 
式 (2) 可 知 ,， 具有 情感 倾向 主题 词 t 的 动态 情感 词 @ 有 
如 下 关系 : 

中 如 果 wsPDE , 则 情感 倾向 P，、 情 感 极 值 I。 与 主题 
词 { 相 同 , 即 P, =P, ,I =TL 。 

加 如 果 we NDE ,其 情感 极 性 I 与 1 相同 , 而 P, 与 P， 
相反 , 即 P, =-P, ，I。=fTL 。 

算法 解释 例如 :“ 电 池 发 热量 大 ”， 句子 中 情感 修饰 词 
P& 六 =-1， 主 题词 tk e PDE ,所 以 Pk =PA 六 =-1， 从 而 判 
定 该 句子 中 的 “大 ”表现 为 极 性 相同 的 贬义 。 

(2) 价值 评价 词典 

价值 评价 词 是 指 消费 者 购买 品牌 的 实际 评价 感知 
情感 词 , 包括 期 望 评价 、 感 知 评价 、 促 成 因素 评价 和 
满意 度 评价 4 个 属性 。 价 值 评价 词 的 构建 规则 是 将 每 个 
属性 词 分 别 赋予 一 个 情感 强度 值 Strength(B)， 情 感 强 
度 分 为 正 向 、 负 向 和 无 极 性 三 个 评价 区 间 , 正 、 负 区 
间 分 别 划 分 为 低 、 中 、 高 、 极 4 个 评价 等 级 ， 具体 赋值 
为 {-4, -3, -2, -1 0, 1, 2, 3, 4}。 其 中 4 和 -4 是 价值 评价 
高 、 低 的 极 值 , 0 是 适中 评价 。 价 值 评价 情感 词典 在 结 
合 网 络 情感 词 和 购物 情感 词 的 基础 上 ,参考 文献 
[14-15] 的 价值 评价 词 极 性 分 词 标准 ,结合 ECM-ISC 模 
型 影响 因素 , 经 过 人 工 筛 选 . 过 滤 ， 得 到 模糊 价值 评价 
词典 举例 如 表 1 所 示 。 

(3) 情感 修饰 词典 

情感 修饰 词 是 修饰 情感 倾向 词 的 副词 集合 , 分 为 
否定 副词 和 程度 副词 ,情感 修饰 词 在 评论 文本 的 情感 极 
性 中 起 到 关键 性 作用 。 以 情感 词 满 意 ” 为 例 ,“ 不 满意 ” 
和 “特别 满意 ”如 果 忽 略 情感 修饰 词 特征 和 评论 语 境 ， 
只 考虑 “满意 ”的 情感 倾向 和 极 性 ， 而 不 考虑 相关 副词 
的 情况 下 ， 就 会 导致 情感 倾向 的 错误 和 情感 极 性 的 失 
真 。 本 文 结合 在 线 评论 的 语义 特征 , 经 过 机 器 盘 选 和 人 
工 过 滤 , 得 到 情感 修饰 词典 如 表 2 所 示 。 

其 中 , 程度 副词 按 语 义 强度 分 别 赋予 一 个 强度 值 
Strength(Q)， 本 文 规定 程 度 副词 a 按 强度 分 为 {1 、2、3、 


表 1 价值 评价 词典 统计 示例 (部 分 ) 
co 
评价 词典 ”评价 词典 ”评价 词典 评价 词典 

4 完美 选 赚 推荐 

3 爱 信赖 值 满意 

2 喜欢 竹 荐 多 愉快 

1 符合 支持 便宜 不 错 

0 还 行 还 好 正常 尚 可 

-1 无 感 不 好 贵 一 般 

一 2 差 郁 癌 少 不 满 

-3 水 货 悔 不 值 失望 

-4 错 骨 溃 赔 抵制 

表 2 情感 修饰 词典 

修饰 词 本 
否定 非 、 看、 不 、 别 、 没 、 莫 、 白 \ 干 、 未 、 徒 、 空 、 勿 、 
副词 否 、 不 用 、 不 必 、 不 要 、 不 曾 、 徒 然 、 无 能 、 无 需 、 


没有 有、 未曾 、 未 尝 、 考 庸 


极 、 最 、 过 、 至 、 项 、 无 比 、 最 为 、 极 为 、 极 
极 (4) 度 、 极 其 、 极 端 、 分 外 、 过 于 、 至 为 、 过 分 、 

万 分 

太 、 挺 . 老 、 很 、 满 、 越 、 更 . 武 、 好、 大 、 

真 、 特 、 多 、 够 、 怪 、 蛮 、 殊 、 愈 、 颇 、 其 、 
we。 高 G) 更 加 、 尤其、 更 其 、 何 其 、 何 等 、 尤 为、 更 为 、 
程度 下) 大 为 、 越 发 不胜、 多 么 、 深 为 、 颇 为 、 其 为 、 
副词 备 加 、 十 分 、 相 当 、 特 别 、 非 常 、 格 外 、 越 加 、 
愈加 、 愈 为 、 僵 发 
中 00) 族 、 很 、 比 较 、 较 为、 不 太 、 不 大 、 不 入、 
低 (1) 稍 、 略 、 多 少 、 有点、 有些、 略为 、 稍 许 、 
“0) 稍微 、 些 许 


人 
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一 


标 属 性 进行 等 级 划分 , 确定 相应 的 程度 副词 、 否 定 副 
词 和 其 他 修饰 词 。 

(2) 计算 特征 因素 权重 

采用 文献 [17] 中 TF-IDF(Term Frequency-Inverse 
Document Frequency) 算 法 计算 特征 因素 权重 。TF-IDF 
算法 是 目前 常用 的 特征 项 权重 计算 方法 , 它 反映 了 文 
档 集合 中 一 个 特征 因素 对 一 个 文档 的 重要 性 。 计 算 方 
法 如 下 所 示 : 


Wi; = TE; x ol 六 | (3) 

其 中 ,Wi 表示 第 i 个 特征 因素 在 文本 j 中 的 权重 ， 
TFi 表 示 第 i 个 特征 因素 评价 词 在 文本 j 中 出 现 的 频率 ， 
N 表 示 在 线 评论 总 数 , DF 表示 包含 第 个 因素 特征 词 的 


本 NT 本 
文本 数 , log i | 为 逆向 文档 频率 IDEF， 表 示 一 个 特征 


因素 普遍 重要 性 的 度量 。 

(3) 高 斯 函数 模糊 推理 

模糊 情感 词典 按 强度 对 应 模糊 隶属 函数 级 , 设 忆 
为 基本 评价 模糊 集 , 改进 文献 [9] 中 高 斯 函数 模糊 计算 
方法 , 对 模糊 评价 集合 @e [-4,4] 的 8 个 情感 级 别 的 模 
糊 隶 属 度 函 数 表 示 如 下 : 


pe 
. 1 -(X-he 
| ( | 六 硬 


其 中 ，ca 、ha 分 别 是 对 应 盏 情感 级 别 时 高 斯 隶 


人 四 个 程度 级 别 ,对 应 的 否定 副词 取 值 在 [-1,1] 之 间 ， 
本 文 取 其 极 值 -1 和 1。 若 情感 主题 词 被 情感 词典 的 程度 
副词 修饰 时 ， 该 语句 的 情感 倾向 值 等 于 情感 强度 值 乘 
以 程度 副词 强度 值 ， 当 情感 主题 词 有 和 否定 副词 修饰 时 ， 
该 评论 语句 的 极 性 值 应 与 原 情 感 强度 极 性 相反 。 例 如 
评论 :“ 购 物 过 程 很 满意 ”的 强度 值 为 4x3=12, 而 “购物 
过 程 很 不 满意 ”的 强度 值 为 4x3x(-1)= -12。 
3.3 用户 品牌 转换 意向 的 模糊 计算 

(1) 因素 划分 和 句法 分 析 

首先 利用 哈尔滨 工业 大 学 信息 检索 研究 室 的 语言 
技术 在 线 演 示 平 台 (LTP)09 对 在 线 评 论语 句 进行 因素 
划分 和 句法 分 析 , 过 滤 出 ECM-ISC 模 型 中 所 有 4 个 指 
标 因 素 的 评价 词 进行 分 类 , 根据 3.2 节 价值 评价 词典 构 
建 方法 和 等 级 划分 规则 对 每 个 词典 按 价值 评价 因素 指 


属 函 数 的 均值 和 标准 差 。 在 推算 过 程 中 , 采用 Matlab 
工具 箱 进行 推理 。 

(4) 转换 意向 模糊 计算 规则 

参考 文献 [10] 采 用 模糊 推理 系统 (Fuzzy Inference 
System, FIS) 设 定 计算 规则 ,由 推理 过 程 琶 加 产生 所 有 
结果 ,以 质心 法 去 模糊 化 , 输出 后 件 值 . 本 文采 用 期 望 
评价 、 感 知 评价 、 促 成 因素 和 满意 度 变 量 作为 推理 前 
件 , 品牌 转换 意向 作为 推理 后 件 ， 4 个 前 件 的 取 值 范围 
是 [-4,4], 后 件 的 取 值 范围 是 [-16,16], 计算 过 程 共 建 
立 584 条 规则 ,推理 孔 数 如 公式 (4) 所 示 , 根据 网 络 消 
费 者 的 行为 特征 ,在 线 用 户 的 评价 值 越 高 ， 对 产品 的 
认可 度 越 强 , 品牌 转换 意向 越 低 ， 所 以 设 定 的 模糊 推 
理 规则 为 模型 后 件 随 前 件 的 增 大 而 减 小 。 
(5) 计算 因素 指标 
将 各 属性 影响 因素 指标 设 为 Ri， 影 响 因素 指标 权 
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重 W=(ww mw)， 满 足 wk 过 0，ksN， 则 各 
个 因素 指标 Ri 计算 如 下 : 


Ri = 2 WT (5) 
=1 


(6) 品牌 转换 类 型 的 模糊 分 类 

计算 出 品牌 转换 意向 后 ， 由 于 受 销售 量 的 影响 会 
造成 转换 意向 的 不 确定 性 , 因此 , 为 了 消除 销售 量 的 影 
啊 ， 本 文通 过 品牌 转换 意向 和 产品 月 销量 进行 聚 类 分 
析 , 根据 聚 类 分 析 结 果 , 设 定 月 销量 和 转换 意向 的 临界 
值 , 将 品牌 转换 类 型 划分 为 4 类 ， 从 产品 月 销量 和 品牌 
转换 意向 两 个 维度 上 , 进一步 细 化 品牌 转换 意向 类 型 。 


4 实例 计算 及 分 析 


4.1 数据 搜集 与 计算 

以 京东 商城 手机 品牌 为 例 ， 利 用 和 集 搜 客 
GooSeeker 网 络 疏 虫 软件 疏 取 相关 的 评论 指标 信息 ， 
提取 苹果 、 三 星 、 华 为 、 中 兴 、 小 米 、VIVO 、OPPO 
和 魅族 8 种 手机 品牌 的 评论 共计 7 857 条 , 删除 重复 和 
无 效 评论 后 提取 其 中 6 482 条 评论 进行 计算 。 根 据 3.2 
节 中 情感 词典 构建 规则 ,经 过 手工 和 Matlab2014a 进 行 
数据 的 预 处 理 ， 对 评论 中 符合 模糊 语料库 规则 的 动态 
情感 词汇 、 价 值 评 价 词汇 和 情感 修饰 词汇 进行 提取 ， 
对 提取 出 的 词汇 进行 语义 分 析 后 , 通过 人 工分 析 、 筛 
选 、 除 噪 , 提取 8 种 手机 品牌 的 情感 词 进行 属性 分 类 。 

利用 公式 (3) 对 ECM-ISC 模 型 4 个 因素 指标 进行 特 
征 权 重 计算 ,4 个 指标 因素 权重 为 : W=(0.295，0.204， 
0.151, 0.350)。 根据 公式 (4) 和 公式 (5), 计算 每 种 品牌 的 
期 望 确认 度 、 感 知 价值 、 促 成 因素 以 及 满意 度 。 根 据 
品牌 转换 意向 模糊 计算 和 推理 规则 , 计算 出 实际 评论 
中 4 个 前 件 因素 指标 和 品牌 转换 意向 的 模糊 计算 结果 如 


表 3 所 示 : 
表 3 手机 品牌 及 其 计算 结果 

手机 品牌 期 望 确认 度 感知 价值 促成 因素 满意 度 转换 意向 
苹果 0.94 0.87 1.52 2.34 0.83 
三 星 0.89 0.82 1.24 2.11 0.94 
华为 0.75 0.68 0.92 0.99 1.55 
中 兴 0.55 0.34 0.46 0.46 2.66 
小 米 0.63 0.22 0.35 0.27 4.28 
VIVO 0.66 0.41 0.57 0.65 3.47 
OPPO 0.54 0.39 0.53 0.59 3.65 
魅族 0.42 0.33 0.43 0.24 4.28 


有 本 现代 图 书 情报 技术 
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4.2 数据 聚 类 与 分 析 

通过 对 手机 品牌 在 线 评论 信息 挖掘 的 模糊 数据 统 
计 ， 每 款 手机 品牌 的 期 望 确认 度 、 感 知 因素 、 促 成 因 
素 、 满 意 度 与 品牌 转换 意向 的 二 维 关 系 如 图 3 所 示 : 


4.5 

4.0 1 

3.5 

3.0 ee 
光 -e 期 望 确认 度 
总 25 - 嘲 - 感知 价值 
鉴 ,0 到- 促成 因素 
浊 | -x- 满意 度 

1.5 1 x*K- 转换 意向 

1.0] 

0.5 1 


苹果 ”三 星 ” 华 为 ”中 兴 ” 小 米 ”VIVO OPPO 购 族 
手机 品牌 

图 3 手机 品牌 转换 意向 关系 图 

综合 下 -THEN 模型 数据 推理 的 二 维 关系 图 可 以 
看 出 , 手机 品牌 的 期 望 确认 度 、 感 知 因素 、 促 成 因素 、 
满意 度 的 同 簇 对 象 趋势 具有 很 大 的 相似 性 ,而 手机 品 
牌 转换 意向 又 具有 很 大 差异 性 , 因此 ， 可 以 对 模型 数 
据 进行 聚 类 分 析 。 从 统计 学 的 观点 看 ， 聚 类 分 析 是 通 
过 数据 建 模 简 化 数据 进行 归 类 的 一 种 方法 。 对 手机 品 
牌 转 换 意 向 的 聚 类 结果 如 图 4 所 示 : 
使 用 平均 连结 的 树 状 图 (组 间 ) 


重新 调整 距离 聚 类 结合 
0 5 10 15 20 25 


图 4 手机 品牌 转换 意向 聚 类 结果 


聚 类 分 析 结果 显示 ,手机 品牌 分 为 4 种 类 型 ， 其 中 
蕴 果 、 三 星 、 华 为 属于 一 类 , 中 兴 属 于 一 类 , 小 米 、 


VIVO 、OPPO 属 于 一 类 ， 魅 族 属 于 一 类 。Gnaesh 等 上 


的 品牌 转换 划分 理论 将 消费 者 品牌 转换 意向 分 为 保留 
型 、 满 意 性 转换 型 、 不 满意 性 转换 型 和 持续 性 转换 型 


4 种 。 本 文 从 销量 和 转换 意向 两 个 维度 ， 对 不 同 手机 品 
牌 从 属 的 转换 类 型 进行 分 类 验证 , 其 结果 如 图 5 所 示 : 


全 ;公信 革 日 二 || 
| 扎 岂 
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根据 聚 类 结果 和 Gnaesh 的 品牌 划分 理论 , 将 月 销 
量 和 转换 意向 的 临界 值 分 别 设 定 为 2000 和 3.0。 从 实 
验 数 据 和 结果 分 析 可 以 看 出 : 整体 上 , 期 望 确认 感知 
因素 、 促 成 因素 、 满 意 度 与 品牌 转换 意向 成 反比 关系 。 
苹果 、 三星、 华为 手机 在 国内 市 场 口碑 与 销量 俱 佳 , 在 
未 来 一 段 时 间 内 , 依然 将 占据 国内 大 部 分 的 手机 市 场 ; 
小 米 、VIVO 、OPPO 手机 销量 较 高 , 但 转换 意向 也 较 
高 ， 属 于 持续 性 转换 产品 ， 同 时 此 类 品牌 蔡 代 性 较 大 ， 
提高 品牌 知名 度 和 产品 核心 竞争 力 是 首要 任务 ; 中 兴 
手机 转换 意向 低 , 但 其 销量 也 较 低 , 说 明 产品 质量 与 
价值 得 到 消费 者 认可 , 但 其 营销 手段 和 策略 需 加 强 和 
调整 ; 魅族 手机 销量 低 , 转换 意向 高 , 说 明 其 品牌 认 


可 度 和 消费 者 满意 度 持 续 走 低 , 属于 不 满意 性 转换 。 
实验 总 结 如 表 4 所 示 : 
结果 总 结 


对 比 项 保留 型 满意 性 转换 持续 性 转换 不 满意 性 转换 
特征 销量 高 ,转换 意向 低 销量 低 ,转化 意向 低 销量 高 ,转换 意向 高 销量 低 , 转换 意向 高 
品牌 苹果 、 三 星 、 华 为 中 兴 VIVO、OPPO、 小 米 魅族 


维持 用 户 使 用 黏 性 ， 提 高 提高 产品 营销 策略 , 积极 创新 优质 品牌 核心 功能 ， 
品 功 能 创新 ,提高 优 主动 寻求 产业 合作 与 转型 ， 大 众 化 手机 的 同时 ， 做 强 品 牌 策略 ,提高 产品 质量 和 品 
增强 品牌 知名 度 和 影响 力 。 价值 。 


质 、 独 特 的 产品 服务 。 


在 做 急需 改变 产品 生产 和 营销 


牌 声誉 度 。 


4.3 ”模型 过 滤 效 果 分 析 
为 了 测试 该 模型 的 准确 性 ,随机 选取 500 条 评论 
作为 测试 数据 导入 模型 进行 测试 , 选用 准确 率 和 召回 
率 作为 识别 的 评判 标准 52?1， 将 模型 计算 结果 与 人 工 判 
断 结 果 相 比较 ， 从 而 验证 模型 与 算法 的 可 信和 度 与 一 致 
性 。 计 算 方式 如 下 : 
召回 率 - 模型 判断 与 人 工 判 断 相同 的 评论 数量 

模型 判断 总 数 

型 判断 与 人 工 判 断 相 同 的 评论 数量 

准确 率 二 模型 判断 ee 和 评论 数量 


模型 过 滤 结 果 的 召回 率 及 准确 率 如 表 5 所 示 : 


(6) 


(7) 


表 5 实验 过 滤 的 召回 率 和 准确 率 
转换 类 型 召回 率 准确 率 
保留 型 79.23%(145/183) 83.62%(148/177) 
满意 性 转换 74.55%(82/110) 69.84%(88/126) 
持续 性 转换 82.11%(101/123) 85.22%(98/115) 
不 满意 性 转换 86.90%(73/84) 91.46%(75/82) 
平均 80.70% 82.54% 


从 过 小结 果 可 以 看 出 , 测试 模型 的 召回 率 和 准确 


率 均 达 到 较 满意 的 水 平 ,特别 是 对 持续 性 转换 和 不 满 
意 性 转换 测度 的 过 滤 效 果 尤 为 理想 。 由 此 可 见 ， 所 构 
建 的 模型 对 在 线 评论 用 户 品 牌 转换 意向 的 判定 具有 较 
好 的 效果 。 


S 结 语 


对 在 线 商 品评 论 进行 语义 挖掘 和 数据 分 析 是 当 
前 大 数据 背景 下 电子 商务 情报 分 析 的 重要 问题 。 本 文 
以 在 线 评论 的 模糊 情感 为 分 析 基 础 ， 改 进 持续 使 用 
模型 ECM-ISC 和 制定 模糊 隶属 函数 推理 规则 ,并 通 
过 实例 计算 验证 了 手机 品牌 转换 意向 和 品牌 转换 类 
型 ,具有 良好 的 准确 性 和 通用 性 , 对 品牌 的 营销 和 预 
警 管理 具有 重要 的 现实 意义 。 同 时 本 文 也 存在 一 些 局 
限 ， 如 模糊 语料库 规则 的 复杂 性 导致 评论 统计 依赖 
人 工 识别 与 分 类 , 在 情感 极 性 判断 和 分 析 方 法 上 , 也 
有 可 提升 空间 。 未 来 的 研究 中 将 进一步 丰富 语 料 情感 
词典 ， 提 高 情感 词汇 辨析 的 准确 率 和 情感 极 性 判断 
的 科学 性 。 
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Research on the Brand Switching Intention of Online Product Reviews 
Based on the Fuzzy Sentiment Calculation 


Zhang Yanfeng'” LiHe! Peng Lihui? 
! (School of Management, Jilin University, Changchun 130022, China) 
“(Library of Changsha Normal University, Changsha 410100, China) 


Abstract: [Objective] We explore the changing of consumer’s favorite brands by analyzing online product reviews 
from a popular E-commerce platform in China. [Methods] First, we built a fuzzy sentiment dictionary for online 
product reviews based on brand switching intention model. Second, we defined rules for a Fuzzy Inference System to 
calculate customer brand switching intention and switching types. [Results| We successfully extracted vague 
sentimental terms from the online product reviews, and then categorized consumers’ intentions. [Limitations] The 
fuzzy sentiment dictionary was built with complex rules and required many time consuming follow-up amendments. 
[Conclusions] The proposed model can provide decisive information for online marketing and early warning systems. 
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